uﬁgﬂﬂ

CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASILIA — UniCEUB
FACULDADE DE TECNOLOGIA E CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
CURSO: COMUNICACAO SOCIAL / JORNALISMO
DISCIPLINA: MONOGRAFIA

RENATO DOS SANTOS ALVES
RA:20807923

CELEBRIDADES INSTANTANEAS

A busca pela fama por meio da internet

Brasilia
Junho de 2011



RENATO DOS SANTOS ALVES

CELEBRIDADES INSTANTANEAS

A busca pela fama por meio da internet

Monografia apresentada como
requisito para conclusdo do curso de
Comunicagcdo Social com habilitagdo
em Jornalismo do Centro Universitario
de Brasilia - UniCEUB

Prof.(a). Orientadora: Carolina
Assuncao e Alves

Brasilia
Junho de 2011



RENATO DOS SANTOS ALVES

CELEBRIDADES INSTANTANEAS

A busca pela fama por meio da internet

Monografia apresentada como
requisito para conclusédo do curso de
Comunicagdo Social com habilitacdo
em Jornalismo do Centro Universitario
de Brasilia - UniCEUB

Prof.(a). Orientador.(a): Carolina
Assuncéo e Alves

Banca examinadora:

Prof. Carolina Assuncgéo e Alves
Orientadora

Prof. Luiz Claudio Ferreira
Examinador

Prof. Edla Lula
Examinadora

Brasilia
Junho de 2011



Dedico este trabalho primeiramente aos meus familiares,
em especial minha mde e minha avl, que sempre me
apoiaram e acreditaram em mim durante toda esta
graduacdo. Dedico também aos meus professores, por
todo o conhecimento adquirido e pelas valiosas licbes que
pude aprender ao longo do curso.

Agradeco em especial minha orientadora Carolina
Assuncdo pela paciéncia, apoio e atencdo no decorrer
desta pesquisa.

Agradeco ainda aos meus colegas de trabalho, parceiros
de banda e amigos que estiveram me apoiando em todos
0S momentos, aos quais pude recorrer sempre que
precisei. Obrigado pela compreenséo e pelo auxilio.



RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo levantar e discutir conceitos a
respeito da construcdo de celebridades a partir da internet. O estudo da midia
espaco virtual é relativamente novo e faz-se necessario para melhor compreenséo
de assuntos diretamente relacionados ao comportamento da sociedade.

Foram analisados alguns casos de celebridades na internet, em especial o
de Stefhany, conhecida por sua parédia da musica Thousand Miles, da cantora
Vanessa Carlton. No decorrer da pesquisa sdo analisados videoclipes da cantora,
assim sua aparicdo na midia de massa, além de dados e tabelas a respeito de
videos disponibilizados na internet.

Palavras-chave: Celebridade; Midia de Massa; Industria Cultural; YouTube;
Internet.



SUMARIO

1. INTrOQUGAD —-mmmmmmm s e o e e o e e 6
1.1.Problematizacao - 6
1.2. Justificativa --------=-=-mmm oo 6
1.3. Antecedentes e 8

2. Cultura de massa e industria cultural ----------=-=-=-m-m-momemomm oo ---10

3. Status de celebridade --------------mmmmmmm oo 13

3.1. Abordagem do estudo de celebridades ----- ---14
3.1.1. Subjetivismo e 14

3.1.2. EStruturaliSmO =-====-=====mmm e e e e e e e e 16

3.1.3. Pads estruturalismo e e e 17
3.2.Fas e celebridades ----------=-==m=mmmmemmmmme oo mmmmmmmmmememeeeeees 18

4. YouTube : o celeiro de celebridades instantaneas - 20
5. A modificagdo do som e imagem no espaco virtual - mmmmemmmmeemeeeeeee- 23
6. Metodologia --------------=-mmrm e e e 25

7. Ser ou néo ser celebridade? - 27

7.1.0 material disponibilizado no YouTube ----- - 27
8. Stefhany: Beyoncé do Piaui --------- e 29
9. O material de Stefhany ---------------- e 32
9.1. A projecéo de Stefhany para outras midias 34
9.2.Outras celebridades: da internet para a midia de massa ------------------------- 35
Consideragdes FiNais ------m-m-m-mmmmmmmmmm oo oo ---37

Referéncias Bibliograficas S — 38




1 - INTRODUCAO

1.1 - Problematizacéo

A crescente inclusdo digital e a proliferacdo das midias sociais tém causado
aumento no numero de usuarios da internet. Aliadas a isso, popularizam-se, nos
anos 2000, as redes sociais. Orkut, Facebook, Twitter, Myspace, YouTube, entre
varias outras. Sdo palcos para criticas, satiras, exposicdo excessiva, situacdes
cOmicas ou mesmo constatacbes com as quais o publico se identifica. Tudo a

disposigéo na internet.

Nesse contexto, surgem, as chamadas “celebridades instantaneas”, um
fendbmeno cada vez mais comum na web. Também chamadas de “subcelebridades”,
as celebridades instantdneas sdo pessoas que podem se tornar famosas
rapidamente, mesmo sem possuirem talento ou habilidade extraordinéria. Por sua
interatividade, a internet € o principal meio para a fabricacdo dessas celebridades,
mas a forma como isso ocorre € um tanto complexa. Afinal, &€ correto conceber o

termo “celebridade” a uma pessoa da internet, um meio ainda téo restrito?

Mesmo com milhdes de usudrios, é possivel que pessoas se destaguem no
mundo virtual. Em outubro do ano passado, o nimero de pessoas com acesso a
internet era de 67,9 milhdes, considerando todas as formas de acesso (casa, escola,
trabalho, lan house etc.) segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilio (PNAD). Esse acesso aliado a poderosa capacidade de divulgacdo das
midias sociais contribuiu para o fortalecimento do fenémeno das celebridades
instantaneas. A partir de entdo, surge o0 seguinte questionamento: o que explica o

fato de uma jovem como Stefhany tornar-se celebridade na internet?
1.2 — Justificativa

Esta pesquisa foi motivada pelo crescente numero de subcelebridades nas
tltimas décadas, impulsionada principalmente pelo surgimento de reality shows no
Brasil e pela popularizacdo da internet. Hoje as celebridades ndo apenas fazem sua
fama pela internet, mas também a utilizam como ferramenta para manter o efémero
sucesso ao qual normalmente estdo fadadas. Apenas o YouTube, por exemplo,

hospedava aproximadamente 85 milhées de videos em 2008.



Segundo boletim jornalistico da The Nielsen Company, o YouTube ja era em
2007 o site de entretenimento mais popular do Reino Unido, seguido do site da BBC.
No ano seguinte, fazia parte da lista dos dez sites mais visitados do mundo e
respondia por 37% de todos os videos assistidos nos Estados Unidos, segundo

pesquisa realizada pela comScore.

A internet também € um veiculo de comunicacdo menos acessivel que a
televisdo. Nela, o sucesso comeca de forma segmentada, apenas para 0s que tém
acesso, enquanto 95,3% dos domicilios possuem um aparelho de televisdo
(segundo dados do IBGE). Mas é uma plataforma que pode levar ao sucesso, ao
ponto de invadir revistas, jornais e a TV, considerada por muitos o apice da
popularidade. Ou o contrario: celebridades que saem da televisdo para manter o

sucesso por meio da internet.

N&o faltam casos de pessoas que se tornaram celebridade gracas a internet.
S&o essas historias de jovens bem sucedidos que galgaram seu sucesso por meio
da internet que serviram como principal motivacdo para a realizagdo desta pesquisa.
Um exemplo muito claro € o de Justin Bieber, sucesso mundial. A mde de Justin
postava seus videos na internet para que parentes distantes pudessem assistir.
Entretanto, o jovem foi descoberto por um ex-executivo de marketing, que o
apresentou ao rapper Usher, seu atual “padrinho”. Justin assinou contrato com uma
gravadora, teve apoio de artistas como Usher e Justin Timberlake e hoje é um
fendbmeno. Outro exemplo, em nivel menos estratosférico, € o de Rachel Pacheco.
Prostituta de luxo, virou celebridade apos narrar suas atividades sob o pseuddnimo
de Bruna Surfistinha em um blog. Foi citada no jornal americano New York Times,
lancou o livro O doce veneno do escorpido, deu entrevistas na televisdo e sua

histéria tornou-se filme. Tudo isso alavancado pela internet.

Por se tratar de um tema atual e ascendente, faz-se necessario um estudo
mais detalhado acerca dos fenébmenos que englobam o surgimento de celebridades
instantaneas e a criacdo de novas tendéncias por meio dessas celebridades,
especialmente considerando a escassez de material sobre o assunto. As
celebridades instantaneas influenciam diretamente os usuarios da internet e o
comportamento de geracdes. Jovens de variadas idades muitas vezes se expdem,

de maneira risivel e exagerada, para se tornarem populares ou sustentar a



popularidade ja alcancada. Mesmo que 0 sucesso seja irreversivel ou cause ma
reputacdo, muitos estdo dispostos a arriscar. Ndo s6 estdo dispostos como o

almejam veementemente.

Acidentes, constrangimento, criatividade, talento, ou esforco S&o muitos os
fatores que impulsionam a popularidade de alguém na internet. A facilidade com que
se publicam fotos, videos e textos na internet pode transformar pessoas
perfeitamente comuns em verdadeiras celebridades. Mas identificar o fator
determinante no processo dos “15 minutos de fama” é algo que ainda esta longe do

nosso entendimento.
1.3 - Antecedentes

O estudo das celebridades aplicado a plataforma da internet € algo novo. A
propria internet é recente. Apenas em 1990 ela comecgou a atingir a populagédo em
geral, e s6 em 1995 comecou a ganhar forca no Brasil. Essa forca foi catapultada
com ainda mais for¢ga com o surgimento das redes sociais a partir de 2004, que se
relacionam diretamente com o processo de formacgéo de celebridades. Também na
década de 2000, surge o Big Brother Brasil e comeca a era dos reality shows no

pais, assim como a nogao do conceito de celebridade.

Segundo dados da PNAD, no Brasil, o acesso a internet cresceu de 32,1 em
2005 para 67,9 em 2009. Juntamente ao crescimento da internet, surgem as midias
sociais e o site de compartilhamento de videos YouTube em 2005. O site mudaria

para sempre a forma de disponibilizar contetido audiovisual na internet.

Fatores como a grande quantidade de material encontrado na internet, com
teor espontdneo ou ndo, que se tornaram sucesso, serviram como incentivadores
para a realizacdo desta pesquisa, assim como a forma como pessoas se tornam
famosas: ndo apenas pelo talento, mas simplesmente por serem quem sao. Seja
devido a um acidente, ou escorado em outro, a internet funciona como celeiro para

artistas em potencial.

E notavel o empenho de andénimos em se tornar populares por meio da
internet. Isso também ocorre com celebridades em esquecimento, que a utilizam
como uma desesperada ferramenta para se manterem na midia. Rojek (2008)

destaca que desde o tempo dos imperadores romanos e das tradigcbes alexandrinas,



o status de celebridade esta relacionado a imagem, ao exibicionismo e ao drama.
Portanto, o exibicionismo que esta relacionado as celebridades ja existia na

sociedade antiga.

Nesse sentido, os capitulos a seguir tratam da relagdo entre celebridade,
internet, industria cultural e cultura de massa, além da andlise de casos de

celebridades no espaco virtual e sua repercussdo na midia de massa.
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2 - CULTURA DE MASSA E INDUSTRIA CULTURAL

Theodor W. Adorno e Max Horkheimer, fildsofos alemdes e membros da
Escola de Frankfurt, foram os responsaveis pela criacdo do termo ‘indastria cultural’,
antes chamada de cultura de massas. E aquela criada para atingir a massa popular,
ultrapassando distingbes sociais, étnicas, sexuais, etarias ou psiquicas. O contetdo
da industria cultural é difundido pelos veiculos de comunicacdo de massa, que,
segundo definicdo de John B. Thompson, refere-se a “producéo institucionalizada e
difusdo generalizada de bens simbdlicos através da fixacdo e transmissao de
informacgéo ou conteudo simbdlico” (THOMPSON, 1995, p. 32).

7

Para Edgar Morin, a cultura de massa € um complexo cultural, definido,
padronizado e pronto para o consumo. O autor também defende em Cultura de
massas do século XX (1962) que a producéo cultural é determinada pelo préprio
mercado, e que a cultura de massa é produto de um confronto entre a producéo e
consumo. Esse confronto de ideias é percebido por Morin como um dialogo desigual,
em que a dialética producdo-consumo estd no centro da dialética da sociedade

como um todo.

A priori, € um dialogo entre um prolixo e um mudo. A producéo (o jornal, o
filme, o programa de radio) desenvolve as narragdes, as histérias, expressa-
se através de uma linguagem. O consumidor — o espectador — nao
responde, a ndo ser por sinais pavlovianos; o sim ou 0 ndo, 0 SUcesso ou 0
fracasso. O consumidor ndo fala. Ele ouve, ele v&, ou se recusa a ouvir ou a
ver (MORIN, 1962, p. 46).

Morin também apresenta um paradoxo entre as estruturas burocratizadas-
padronizadas e a originalidade dos produtos oferecidos pela industria cultural. Por
exemplo, uma fabrica de sabdo em p6 produz sempre o mesmo produto, com sutis
variagbes na composi¢cdo ou na embalagem. Entretanto, ndo existe um padréo para
a criagdo de uma musica, um filme ou um videoclipe. Nesse caso, € necessério que
cada um tenha sua originalidade e individualizagdo, mesmo que os padrbes sejam

frequentemente homogeneizados pelos veiculos de comunicagdo de massa.

No entanto, a industria cultural cria padrdes, clichés e transforma arquétipos
em esteredtipos. Isso significa que os modelos pelos quais uma obra ou material

intelectual séo feitos se transformam em produtos culturais fabricados em série, a
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partir de padrdes pré-estabelecidos. Com a condicdo de que esses produtos
possuam o minimo de individualidade: “em determinado momento precisa-se de
mais, precisa-se da invencdo. E aqui que a producdo ndo chega a abafar a criagéo,
que a burocracia é obrigada a procurar a invencao, que o padrao se detém para ser
aperfeicoado pela originalidade” (MORIN, 1962, p. 26). Essa busca pela
originalidade talvez tenha sido o segredo de Stefhany, como sera visto mais
detalhadamente no capitulo de andlise. Embora a cancéo escolhida néo seja inédita,
a cantora criou uma abordagem diferente no que concerne ao video, e aos quesitos
musicais. Stefhany fugiu do padrdo pré-estabelecido, criou sua propria
individualizacdo ao se consolidar como uma artista piauiense e sem muitos recursos,

que atingiu grande repercussao na midia.

Um exemplo ainda mais claro da ligacdo entre celebridades e industria
cultural é o astro Justin Bieber, j& mencionado na introducéo. Sua carreira comegou
no YouTube e hoje o jovem é sucesso mundial. Suas musicas e seu estilo sao
objetos de desejo de milhdes de fas. Desejo em grande parte decorrente da
individualizacdo de Justin Bieber como celebridade. H& uma industria
megalomaniaca por trds do astro; ndo apenas pela imagem do artista, mas por todos

0s produtos associados a ela, do cabelo ao filme.

Quanto mais a industria cultural se desenvolve, mais ela apela para a
individualizacdo. Mas essa mesma individualizacdo tende a se tornar um padrao
criado pela producao cultural, que também cria 0 que Morin reconhece como publico
universal. O autor utiliza uma citacdo de Marx para reforgar seu ponto de vista: “a
producédo cria o consumidor... A producdo produz ndo s6 um objeto para o sujeito,
mas também um sujeito para o objeto” (MARX, 1957, apud MORIN, 2002, p. 45).
Entretanto, para Thompson (1995), o publico universal ndo consiste em meros
espectadores passivos e entorpecidos pela similaridade das mensagens recebidas.
Mesmo em uma estrutura de comunicacdo de massa consistente, ha espacgo para

gue o publico possa intervir e contribuir e intervir durante o processo.

Ao citar em sua musica e mostrar em seu videoclipe o carro Cross Fox,
Stefhany estabeleceu uma relacdo ainda maior com a induastria cultural e o

capitalismo industrial e financeiro: recebeu ao vivo, no programa do Luciano Huck,
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um carro do mesmo modelo, e acabou tornando-se garota-propaganda do veiculo,

vinculando sua musica e imagem ao produto.

Outro caso de celebridade na internet que vinculou-se a industria cultural é
Felipe Neto, que grava videos periodicamente com criticas a respeito de tendéncias
nacionais e mundiais no canal “N&o Faz Sentido”, no YouTube. O jovem de 23 anos
tem mais de 1 milhdo de seguidores no Twitter. Seus 29 videos postados até o
momento na pagina somam mais de 87 milhdes de visualizagcdes. O sucesso na
internet rendeu a ele uma entrevista no Programa do JO, 0 que elevou ainda mais
sua reputacdo. Toda essa reputacdo transformou o jovem em anunciante. Hoje
Felipe Neto é garoto propaganda da LG e da escola de idiomas Wise Up, e seus
videos mais atuais frequentemente vém acompanhados de merchandising de

produtos, posicionamentos politicos e indicacdes de outros videos no final.

Essa interacdo com o capitalismo € tratada por Chris Rojek, que introduz o
termo mediagénico, referente aos “elementos e estilos que sdo compativeis com as
convencgdes de autoprojecao e interagdo, talhados e refinados pela midia de massa”
(ROJEK, 2008, p. 201). Rojek atribui ao capitalismo o desejo abstrato por bens de
consumo, alavancado pelo desenvolvimento da midia impressa no século XVIII.
Esse desejo abstrato € uma compulsdo comum no capitalismo, que se relaciona
diretamente a vontade dos consumidores de substituir bens de consumos por outros
mais novos. E é em torno desse desejo abstrato que gira a cultura das celebridades,
gue transformam a si mesmas em mercadorias ao despertarem nos consumidores o

desejo de possui-las.
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3 - STATUS DE CELEBRIDADE

Segundo definicdo do dicionario Aurélio, o verbete celebridade corresponde

a uma personalidade célebre ou pessoa possuidora de grande fama, renome, gléria

ou reputacdo. Define, portanto, uma pessoa reconhecida amplamente no espaco

publico. Entretanto, segundo o sociologo Alex Primo (2009), o conceito de
celebridade nem sempre € utilizado de forma adequada:

Em diferentes circulos algumas pessoas sdo reconhecidas por seus

atributos e conquistas. Na carreira cientifica, por exemplo, muitos

pesquisadores despertam admiracdo e muitas vezes servem de modelo

para estudantes que aspiram seguir um percurso intelectual semelhante.

Contudo, a atribuicdo do status de celebridades a esses pesquisadores tao

conhecidos em suas comunidades cientificas ndo seria precisa. (PRIMO,
2009, p.3)

O autor Chris Rojek faz em seu livro Celebridade (2008) uma distingao entre
alguns conceitos frequentemente confundidos por causarem impacto na opinido
publica: celebridade, notoriedade e renome. De acordo Rojek, “enquanto a
celebridade funciona dentro de uma estrutura geral moral que reafirma ordem
suprema, a notoriedade costuma conotar transgressdo, desvio e imoralidade”
(ROJEK, 2008, p. 35). Entretanto, se a celebridade encontra-se em um status
superior e agrega muito mais valor simbdlico do que uma notoriedade, isso também
abre caminho para uma amplitude maior de comportamentos excessivos, ja que
varias celebridades estdo intimamente relacionadas ao uso de drogas, alcoolismo,
violéncia etc. O conceito de renome aplica-se a “atribuicdo informal de distincdo a
um individuo dentro de uma determinada rede de relacionamentos sociais” (ROJEK,
2008, p.14). O autor também aponta trés status de celebridade: conferida, adquirida
e atribuida.

Conferida: A celebridade conferida est4 relacionada a linhagem. Deriva da
descendéncia biolégica. E o caso de principes e princesas, por exemplo. A
celebridade conferida pode agir para enaltecer ou atenuar seu status de celebridade,

mas o fundamento é pré-determinado.

Adquirida: Esse € o tipo de celebridade que resulta de realiza¢gfes individuais sem

intermediarios. Sao famosos em razdo de suas conquistas, talento e habilidades.
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Encaixam-se nessa categoria os atores, jogadores, musicos, entre outros. Rojek
afirma que esse tipo de celebridade, vinda da massa, reflete o declinio da

celebridade conferida.

Atribuida: S@o as celebridades criadas por intermediarios culturais (profissionais
gue modelam e administram suas imagens), mesmo sem talento ou habilidade
excepcional, devido a expansédo das midias de massa. Chris Rojek defende que as
celebridades atribuidas sdo uma categoria importante na cultura contemporanea,
face a democratizacdo do acesso aos meios de comunicacdo, em especial a

internet.

Para se referir as celebridades atribuidas com carreira curta junto ao publico,
Rojek utiliza o termo celetéide, uma subcategoria que se refere aos sucessos
efémeros, como pessoas que acertaram na loteria, vencedores de reality shows que
nado seguem carreira na midia de massa e figuras publicas com carreira curta.
Normalmente o termo vem associado a escandalos. Além do celetéide, ha também a
celebridade encenada, que é uma subcategoria da celebridade atribuida. Esta
diretamente relacionada as tecnologias e técnicas de autoprojecdo, de modo a
alcancar um status de poder e visibilidade na esfera publica. E o caso de Stefhany.
Quando as estratégias de promocdo sao bem-sucedidas, a celebridade pode

adquirir um grau de importancia duradouro, apesar de sua criacdo instantanea.

3.1 Abordagens do estudo de celebridades

Chris Rojek cita em seu livro Celebridade (2008) trés abordagens a
celebridade contemporéanea que sao defendidas pela literatura académica. Sao elas:

subjetivismo, estruturalismo e pés-estruturalismo.
3.1.1 Subjetivismo

As descricdes subijetivistas reforcam o aspecto da singularidade e do talento
inato das celebridades. Por exemplo, ninguém mais no mundo tem a voz como a de
Madonna, danga como Chris Brown ou atua como Meryl Streep. Embora essas
habilidades possam ser aprimoradas com treinamento e disciplina, sdo percebidas

pelo subjetivismo como dons da natureza. “O subjetivismo ortodoxo sustenta que a
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razdo de as plateias serem intensamente afetadas pelo modo de andar, a forma do
rosto, a maneira de reagir e falar de uma celebridade é a existéncia de uma quimica
especial” (ROJEK, 2008, p. 33)

Celebridades emanam maior poder simbdlico que nao-celebridades. Por
isso, sdo definidas por Rojek como “personificacdo do excedente”. “O fato de
celebridades parecerem habitar um mundo diferente do resto de nés parece |hes dar
licenca para fazer coisas com as quais nés sé poderiamos sonhar” (ROJEK, 2008, p.
35). E nesse ambito de poder surge o conceito dos olimpianos, criado por Edgar
Morin (2002): sao estrelas da grande imprensa, produtos da cultura de massa e
detentores de uma “dupla natureza divina e humana”. O termo associa a magia das
celebridades a mitologia, onde mesmo seus feitos mais discretos séo elevados a
atos sublimes: “a informagéo transforma esses olimpos em vedetes da atualidade.
Ela eleva a dignidade de acontecimentos histéricos acontecimentos destituidos de

gualquer significacéo politica” (MORIN, 2002, p.105).

Morin ressalta que celebridades (olimpianos) sdo modelos para pessoas
comuns, e propdem aos seus publicos uma multiplicidade de papéis: sdo deuses e,
ao mesmo tempo, criaturas comuns. Além disso, o autor também trata da interacéo
entre celebridade e admirador: “a evolugdo que degrada a divindade da estrela
estimula e multiplica os pontos de contato entre estrelas e mortais”. Longe de
eliminar o culto, a estrela estd quase a disposicdo de seus admiradores (MORIN,
2002, p. 20).

Para reforgar o poder das celebridades, Max Weber (WEBER, 1947 apud
ROJEK, 2008, p. 37) criou o conceito do carisma para atribuir aos individuos
gualidades singulares e especiais, que dependem de condi¢cdes milagrosas ou semi-
milagrosas. Por exemplo: profecias que se realizam, poderes de cura infaliveis,
batalhas sempre vencidas etc. No sentido sociolégico, Weber afirma que o carisma &
um dom e uma representagao revoluciondaria na historia. A autoridade carismatica €
inspiradora, e a origem do carisma €é frequentemente atribuida a forcas
sobrenaturais. Isso significa dizer que, na visdo de Weber, a fé deriva de uma crenca
em atributos extraordinarios, o que implica no conceito de celebridade aplicado ao

subjetivismo.



16

As biografias populares de celebridades sdo fundamentalmente baseadas
em hipéteses subjetivistas. Elas defendem, por exemplo, que nunca havera alguém
como Michael Jackson ou a princesa Diana. Afinal, para o subjetivismo, celebridades

sdo Unicas e sua base séo os dons criativos e quase divinos do artista.

3.1.2 — Estruturalismo

O estruturalismo rejeita explica¢cdes que atribuam importancia excessiva as
qualidades da celebridade. “Em vez disso, a celebridade é investigada como a
expressao de regras, estruturas universais enraizadas na cultura” (ROJEK, 2008, p.
36).

As abordagens estruturalistas tiveram grande influéncia entre as décadas de
1960 e 1980. “Elas pareciam oferecer a perspectiva de uma compreensao cientifica
da celebridade, e evitavam as falacias naturalisticas do subjetivismo” (ROJEK, 2008,
p. 48). Por esse motivo os estruturalistas raramente se preocupavam em testar suas
proposi¢coes empiricamente. O estruturalismo distingue trés estruturas sociais na
compreensdao do conceito de celebridade: a industria da cultura, a governabilidade e

a teoria dos tipos.

Industria da cultura: segundo essa tese, as celebridades s&o utilizadas
para explorar as massas e o0 entretenimento funciona como uma espécie de controle
social, que tem como objetivo reforcar e ampliar o dominio do capital. “Essa
identificacdo das massas com as celebridades € sempre falsa, visto que as
celebridades ndo séo consideradas reflexos da realidade, mas invencgdes planejadas
para realcar o dominio do capital” (ROJEK, 2008, p. 37). Em outras versdes dessa
tese, a celebridade € uma conquista da influéncia e manipulagdo dos magnatas da

indUstria do entretenimento.

Herbert Marcuse (1964, apud ROJEK, 2008, p. 37) chamou de
“dessublimacéo repressiva” 0 processo em que as pessoas adotaram valores de
uma cultura alienada e acabaram produzindo, involuntariamente, uma degradacao
da humanidade, alavancadas pela industria do entretenimento e pela cultura do
consumo. O capitalismo e o socialismo fundiam-se para criar um sistema de
repressao e hipnotizar as massas, assim como as celebridades satisfaziam apenas

0 que era exigido pelos poderosos da industria do entretenimento. Edgar Morin
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(1960) defende que celebridades sdo servos do capital. Isso explica porque sao

deixadas de lado quando ndo exercem mais fascinio sobre o publico.

A Escola de Frankfurt encara as celebridades como o fio condutor do poder
dominante, enquanto, para Morin, elas também sdo a expressdo dos desejos
frustrados e reprimidos do publico. “No seu lugar, sustenta que somos atraidos por
celebridades porque elas sao apresentadas como a antitese de uma falha
psicologica generalizada em noés mesmos” (ROJEK, 2008, p. 39). Isso ocorre devido
a alienacdo gerada pelo capitalismo, que obriga o publico a projetar nas
celebridades seus proprios desejos reprimidos de satisfacdo, que séo idealizagfes

do que é normalmente degradado na cultura capitalista.

Governabilidade: essa tese defende a fungéo politica das celebridades
como controladoras da multiddo. David Marshall (1997, apud ROJEK, 2008, p. 41)
enfatiza que a celebridade é predominantemente uma invengdo social e que os
meios de comunicacdo de massa funcionam como ferramentas para governar a
populacdo. Entretanto, o autor ndo descarta a criatividade e sofisticacdo do publico
no sistema de celebridades. Estudando a inddstria da cultura e do entretenimento, o
individuo amplia seu entendimento e compreende melhor como o sistema funciona,

ou deveria funcionar.

Joshua Gamson (apud ROJEK, 2008, p. 44) também faz um paralelo entre a
celebridade e o governo, e aponta que “guando as platéias brincam com a
celebridade, estdo brincando com os dilemas do poder democratico”. Michel Foucalt
(1970, apud ROJEK, 2008, p. 40) enaltece o controle e fragmentacdo da ordem, que

€ produzida a partir de discursos de poder.

Teoria dos tipos: essa teoria defende a ideia de que as celebridades séo a
extensdo do que pode ser chamado de tipos basicos de carater e personificagdo na
sociedade (ROJEK, 2008). De acordo com Orrin Klapp (1962, apud ROJEK, 2008, p.
45), os grupos sociais criam tipos de carater que servem de modelo de lideranca. O
vildo, o mocinho, o heréi, o bom rapaz, o engragado, o esnobe, entre varios outros.
Assim, as celebridades funcionam como reflexo dos tipos sociais béasicos e os
artistas séo transformados em divindades pelas for¢cas naturais e econémicas, 0 que
causa grande impacto social. Dai vem o papel herodico de astros de Hollywood, que

fascinam e influenciam o comportamento do publico.
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3.1.3 - Pos estruturalismo

Essa tese segue o0 argumento de que as celebridades representam tipos de
carater e personificagfes, mas que o contexto historico, cultural e socioeconémico
também deve ser levado em consideracdo. O principal expoente do pOs-
estruturalismo é Richard Dyer, para quem “estrelas representam modos tipicos de se
comportar, sentir e pensar na sociedade contemporanea” (1986, apud ROJEK, 2008,
p. 49). Dyer defende que o corpo e a mente de uma pessoa formam um conjunto
gue precisa ser preparado para consumo publico por meio das midias de

comunicacao de massa.

E essencial entender nessa abordagem que a imagem dos astros é
modificada pela midia para ser melhor assimilada pelo publico. Celebridades néo
sdo apenas pessoas famosas. Sdo uma “mercadoria, fruto de um projeto bem
planejado com objetivos e metas a serem alcancados” (PRIMO, 2009, p. 8). A
construcdo de uma celebridade é um sistema que envolve uma equipe, vinculada a
outras industrias e produtos culturais, e esse procedimento € essencial para que se
mantenha o sucesso. “Por conseguinte, articula-se uma visao dispersa de poder na
qual a celebridade € examinada como um campo em desenvolvimento de
representacao intertextual onde o significado é montado de varias maneiras”
(ROJEK, 2008, p. 49). Por isso as celebridades estdo sempre em constante
transformacdo e renovacdo. Nao € possivel avaliar seu valor sem levar em
consideragéo sua inter-relacdo com as revistas de fofocas ou a industria da moda,

por exemplo.

3.2 — Fas e celebridades

As relagOes entre celebridades e fas sdo formadas entre um rosto publico e
um consumidor anénimo. Entretanto, de acordo com Chris Rojek, essa relacdo nao
tem fronteiras bem definidas. Na medida em que o rosto da celebridade se
transforma em um bem de consumo, o0 culto a mesma pode ocorrer de forma
exagerada e compulsiva e “os fas podem adotar os valores e estilos do rosto publico

e, em alguns casos, desenvolver obsessdes incontrolaveis” (ROJEK, 2008, p. 52)
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Isso ocorre com mais frequéncia quando € constatado um isolamento do fa
em relacdo a outras pessoas. Segundo Rojek, essa falta de socializacdo de um fa
fervoroso com outras pessoas produz um excesso de identificacdo que pode leva-lo
a um desejo compulsivo de possuir a celebridade, ou priva-la de suas vontades.
Nesse caso, 0 desejo abstrato por meio do qual o publico reage a celebridade pode
levar a sacrificios cometidos por fas, o que se sobrepde ao préprio bem-estar

pessoal deles.

Rojek também enfatiza que “a cultura da celebridade é o Unico aglomerado
de relacionamentos humanos em que a paixdo mutua opera sem interagéo fisica”
(ROJEK, 2008, p. 54). Segundo o autor, as relacdes sdo parassociais (ocorrem
mediadas pela midia, ao invés do encontro cara a cara). Embora as celebridades
possam encontrar e conversar pessoalmente com seus fas em ocasifes especificas,
seu relacionamento com eles é predominantemente abstrato, pois ocorre atraves
dos meios de comunicacdo de massa e ndo pela interacéo direta. O autor também
ressalta:

A cultura da celebridade é um dos mecanismos mais importantes para
mobilizar o desejo abstrato. Ela personifica o desejo num objeto animado,

gue admite niveis mais profundos de apego e identificacdo do que com
mercadorias inanimadas (ROJEK, 2008, p. 201).

Rojek também defende que as celebridades humanizam desejos e também
funcionam como objetos de nostalgia, conforme envelhecem e continuam sendo
transformadas em mercadorias pela industria cultural. Além disso, nem a morte € um
empecilho. Vide casos como o de Elvis Presley, Michael Jackson, Frank Sinatra,
entre varios outros. Mdusicas, videos, fotos e textos sobre todos esses artistas
encontram-se disponiveis em abundancia na internet. Serdo para sempre

lembrados.
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4 — YOUTUBE: O CELEIRO DE CELEBRIDADES INSTANTANEAS

Desde seu langamento em junho de 2005, o site YouTube mudou a forma de
compartilhamento de videos na internet. Mais do que um site de relacionamento
social e um arquivo de videos inimaginaveis, a pagina € uma plataforma de
distribuicdo de entretenimento de marcas e da grande midia, além de palco para
artistas andénimos. Sao usuarios dos mais diversos tipos que compdem esta rede
social. Eles fomentam o site e fornecem um ambiente propicio a disseminagédo da

cultura dos videos on-line.

E em meio a esse ambiente propicio a divulgacdo de material que o
YouTube funciona como uma tentativa de democratizacdo da fama. Todos os dias,
milhares de videos sdo disponibilizados, dos mais diversos géneros. Varios
espontaneos e varios com um objetivo pré-estabelecido: tornar-se um hit. E uma
tentativa das pessoas que sonham em ser famosas. O préprio slogan do YouTube
sugere: Broadcast Yourself (“transmita-se”). Os jovens se esforcam para mostrar em
seus perfis fotos, videos e textos que Ihes valorizem e promovam 0 aumento das
visualizagbes: “Os amadores sdo representados como produtores individualistas
voltados para a expressdo pessoal e mais interessados em ‘se transmitirem’ do que
em se envolver na produtividade textual como um meio de participacdo em redes
sociais.” (BURGESS e GREEN, 2009, p. 43).

E o que muitos usuarios buscam: uma forma de se transmitirem por meio
dessa poderosa ferramenta, afinal, o préprio site e varias empresas de producao
cultural promovem iniciativas e concursos para a descoberta de novos talentos, além
da procura de gravadoras e caca-talentos por artistas anénimos. A plataforma do
YouTube, relativamente acessivel, gera possibilidade de divulgacdo de conteudo e,
em determinados casos, transforma o produtor desse conteudo em uma celebridade.
Entretanto, Jean Burgess e Joshua Green (2009) ressaltam:

O sinalizador do sucesso dessas novas formas é medido paradoxalmente
ndo apenas por sua popularidade on-line, mas por sua habilidade
subseqiiente em atravessar os mecanismos de conten¢éo da velha midia —

o contrato de gravacdo, o festival de cinema, o piloto de televisdao, a
campanha de publicidade (BURGESS e GREEN, 2009, p.45)
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Algumas pessoas conseguem audiéncias numerosas na internet e, mesmo
gue ndo se tornem celebridades, satisfazem seu desejo por atencdo. “Todos os
fornecedores de contetdo do YouTube s&o participantes potenciais de um espaco
em comum; um espago que comporta uma gama diversificada de usos e
motivagbes, mas que tem uma légica cultural coerente.” (BURGESS e GREEN,
2009, p. 83).

Entretanto, embora muitas celebridades do YouTube aparecam sob o
estereotipo de amadoras, estdo ganhando projecéo por meio dessa ferramenta. E o
caso de Greyson Chance, o garoto de 13 anos famoso por sua interpretacdo da
musica Paparazzi, de Lady Gaga, em um festival de musica. A apresentacao,
gravada de forma descompromissada e postada no YouTube, atraiu milhdes de
visualizacdes rapidamente. Greyson foi entrevistado em vérios programas de radio e
pbde conversar por telefone com Lady Gaga ao vivo no programa de TV americano

The Ellen Show. Hoje seu primeiro video conta com mais de 39 milhdes de acessos.

Em se tratando de videos ndo espontaneos, a producdo é essencial para
atingir um publico expressivo no YouTube. Apropriar-se da estética, do estilo, da
retdrica, da edicdo e da habilidade. E o caso dos videoclipes de Stefhany, objeto de
pesquisa deste trabalho, que, além de possuir material com uma edicao cuidadosa,
também se alia a outras redes sociais, de modo a aumentar o alcance do material
compartilhado na internet. Mas a mera distingdo entre o profissional e 0 amador na
internet ndo é o suficiente para entender a cultura popular no YouTube, segundo
Jean Burgess e Joshua Green:

Para entender a cultura popular do YouTube n&o basta tentar criar
distingdes claras entre a producdo profissional e a amadora, ou entre
praticas comerciais e de comunidade. Essas distingdes se baseiam mais em
I6gicas industriais mais familiarizadas com o contexto da midia de
radiofusdo do que na compreensdo de como as pessoas usam a midia em

suas vidas cotidianas, ou um conhecimento de como o YouTube funciona
como um sistema cultural (BURGESS e GREEN, 2009, p. 82)

Considerando a praticidade na postagem, a substituicdo e rotatividade de
videos populares no YouTube ocorre de forma mais rapida que o ciclo de noticias na
midia tradicional, j& que o processo € aberto a todos. Além disso, a interacédo
promovida pela internet permite que toda musica ou imagem venha a ser matéria-

prima de outra. O grande diferencial € que o espaco virtual ndo € dominado por uma
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grande empresa, e sim pelos préprios internautas. Isso permite que qualquer
individuo, independentemente de classes sociais e origens geograficas, possa
investir no ciberespaco e difundir informagdes, mesmo com pouco poder econdmico.
“No espetéaculo, a Unica participacdo possivel é o imaginario. Ora, 0 ciberespaco
propde um estilo de comunicacdo nao-mididtica por constru¢do, jA que é
comunitario, transversal e reciproco” (LEVY, 2000 p. 224). A troca de informacdes
acontece de forma “natural’, considerando a conex&do entre as pessoas, e a
celebridade na internet assume um comprometimento com o publico, que ajudou a

construir sua reputacao.
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5 — MODIFICAGAO DO SOM E IMAGEM NO ESPACO VIRTUAL

Com o desenvolvimento da tecnologia, a musica sofreu vérias alteracdes no
contexto virtual. Desse modo, criou-se um verdadeiro oceano de recursos que
permitiram a edicdo de sons e imagens. A partir de entdo, o material no espaco
virtual passou a ser transformado e alimentado por usuarios continuamente. As
musicas foram retocadas por efeitos digitais, que possibilitaram o aprimoramento de
técnicas de mixagem, masterizacdo e o uso de fragmentos retirados de outras

musicas (sampling). Os videos também sofreram modificacBes e efeitos especiais.

Um exemplo nitido € o clipe de Menino Sexy, de Stefhany, em que o fogo €,
na verdade, um efeito de computacéo grafica. Além disso, a cantora aparece logo no
inicio do video dangando sob a agua, um claro efeito especial, além das luzes nas

espadas e nos olhos da artista em alguns trechos do clipe.

Assim como Stefhany, varios outros artistas utilizam efeitos digitais na
composicado de musicas e videos na internet. Rebecca Black, por exemplo, é uma
cantora amadora de apenas 13 anos e sua musica Friday estd entre as 100 mais
vendidas do itunes. Em apenas um més de acesso, a cantora superou as
visualizagbes de Lady Gaga e Justin Bieber em igual periodo. A musica da jovem
ganhou notoriedade por sua letra monoétona e seus efeitos de voz, como o afinador
digital. O clipe, gravado de forma profissional, tem quase 200 milhdes de

visualizagdes no YouTube.

Outro exemplo € Jonatas Penna, conhecido na internet pelo apelido de
Mystery Guitar Man. Jonatas grava videos musicais utilizando técnicas avancadas
de edicdo de video e efeitos especiais. Em seus clipes, Jonatas frequentemente
aparece duelando consigo mesmo no violao, ou tocando piano com quatro bragos. O
jovem tem 23 anos e 248 milhdes de visualiza¢cdes em seus videos no YouTube. Joe
Penna (como é chamado) é brasileiro, mora em Los Angeles, na Califérnia, e esta
entre os dez usuarios com mais inscricdes no YouTube. No dia 16 de janeiro de

2011, o jovem estreou um quadro no programa Fantastico com videos inéditos.

E em meio a essa constante alteragio do material no ciberespacgo que Pierre

Lévy enfatiza em seu livro Cibercultura (1997) a énfase da nocéo de intérprete em
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detrimento da nocdo de autor, jA& que muitas das obras disponibilizadas na internet
nado possuem assinatura. Além disso, o autor destaca que a exterioridade do

espetaculo cede espaco para a imersao:

A representacdo é substituida pela virtualizacéo interativa de um modelo, a
simulagdo sucede a semelhanga. O desenho, a foto ou filme ganham
profundidade, acolhem o explorador ativo de um modelo digital, ou até uma
coletividade de trabalho ou de jogo envolvida com a constru¢éo cooperativa
de um universo de dados (LEVY, 2000, p. 150).

A relacdo entre interior e exterior no espaco virtual € novamente reforcada
por Pierre Lévy no seguinte argumento: “no ciberespaco, cada mundo virtual
encontra-se potencialmente ligado a todos os outros, engloba-os e é contido por eles
de acordo com uma topologia paradoxal, entrelacando e interior e o exterior” (LEVY,
1997, p. 147). Dessa forma € compreensivel que pessoas se projetem para fora do
espaco virtual, afinal, nele tudo estd conectado. Ao contrario da relacdo de

distanciamento das celebridades com os fas, na internet, a conexao € o que importa.
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6 - METODOLOGIA

Esta pesquisa consiste em um estudo de caso acerca de Stefhany Sousa,
conhecida na midia como Stefhany Absoluta. A jovem € um exemplo de celebridade

gue alcancou a midia de massa a partir da internet.

O estudo de caso € uma das varias maneiras de se fazer pesquisa em
ciéncias sociais. O autor Robert Yin explica no livro Estudo de Caso — Planejamento
e Métodos que se trata de “uma investigacdo empirica que investiga um fendémeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando o0s
limites entre o fendmeno e o contexto ndo estédo claramente definidos” (YIN, 2001, p.
32).

7

O objetivo deste estudo € relacionar o0s conceitos abordados na
fundamentacao tedrica com Stefhany, além da formulacéo de uma analise qualitativa
a respeito da artista, com algumas analogias em relacdo a celebridades
instantaneas em geral. Seréo abordadas as definigdes do autor Chris Rojek sobre os
status e abordagens de celebridades, além das subcategorias (celetéides,
notoriedade, celebridade encenada). Também serdo aplicados os conceitos de
cultura de massa de Edgar Morin, a relacdo de celebridades com o YouTube e
conceitos sobre imagem e som no espaco virtual. Serdo analisados também os
videos de Stefhany na televisdo e os comentarios sobre ela na internet.

Em geral, os estudos de caso representam a estratégia preferida quando se
colocam questfes do tipo “como” e “por que”, quando o pesquisador tem
pouco controle sobre os eventos e quando o foco se encontra em

fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real (YIN,
2001, p.19)

Esta investigacdo tem como objetos principais trés videoclipes de Stefhany:
“Eu sou Stefhany”, parddia da musica Thousand Miles, da cantora Vanessa Carlton,
gravado de forma amadora e disponibilizado na internet, Falem de Mim, resposta as
criticas negativas na internet e Menino Sexy, de autoria da propria artista e
produzido de forma profissional. A partir da analise, pretende-se relacionar o

contexto no qual estdo inseridas as celebridades contemporéaneas, além das
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referéncias da artista em seus videos e musicas, bem como a repercussdo de

Stefhany na midia de massa.
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7 — SER OU NAO SER CELEBRIDADE?

Edgar Morin introduz o termo “olimpianos” em seu livro Cultura de Massas
no século XX — Neurose, que se refere as estrelas da grande imprensa, produtos da
cultura de massa e detentores de uma natureza divina e humana. E perceptivel a
relacdo do conceito com Stefhany. A jovem €& um raro caso de adolescente
aparentemente sem crise, com altissima autoestima, pose de artista olimpiana e

celebridade instantanea.

No entanto, “celebridade” talvez ndo seja o termo mais adequado para se
referir a essa artista. A principio ndo h& problema em usar o termo de forma
indiscriminada. Mas é importante lembrar que o uso do verbete “celebridade”
pressupde um grau de renome, gloria e reputacdo. Como esses limites ndo estédo
bem definidos, ndo é possivel afirmar se Stefhany € um fenbmeno massivo com
caracteristicas suficientes para ser chamada dessa forma. Principalmente
considerando que a artista projetou-se a partir da midia digital, ainda indisponivel
para a maioria dos brasileiros. Entretanto, vamos chama-la de celebridade, assim
como outros casos semelhantes que venham a surgir no decorrer dessa pesquisa,

mesmo que de maneira “informal”.

7.1 — O material disponibilizado no YouTube

Em uma andlise de conteludo realizada pelos autores Jean Burgess e
Joshua Green, foram avaliados os mais populares videos do ano de 2008
(BURGESS e GREEN, 2009, p. 66):

Mais Mais

Namero de videos . Mais vistos Mais respondidos  Total
favoritados comentados

Tradicional 511 276

Criado por usuario 466 751

Indeterminado 103 53

Totais 1080
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A partir da tabela, cria-se o seguinte gréfico, destacando os tipos de

contetdo no YouTube:

Visao geral por tipo de contetido

Criado por usuario

Tradicional 50%

42%

Indeterminado
8%

Os dados mostram que aproximadamente metade dos videos foram
produzidos fora da midia de massa. Sao vlogs, clipes musicais criados por fas,
criticas, esquetes e material ao vivo, como apresentacfes musicais, esportivas ou
artisticas. A pesquisa também mostra que o conteudo produzido pela industria da
midia tradicional e extraido da fonte original (como transmissdes televisivas ou
upload de DVD) corresponde a menos da metade do total de videos (42%). Isso
significa que a maior parte deles foi colocada no site por pessoas fora das grandes

companhias da midia de massa.

Outra pesquisa realizada em 2006 pela Pew Research Center' e
disponibilizada no artigo do autor Alex Primo pediu que 1501 jovens da geracdo Y
(18 a 25 anos) votassem em dois objetivos mais importantes para essa faixa etaria,
por ordem de prioridade. A pesquisa revelou que mais da metade dos entrevistados
afirmaram que “ser famoso” € um dos objetivos de vida. A resposta s6 perdeu para
“ficar rico”, com 81% das respostas. A geragdo Y corresponde aos jovens adultos,
gue cresceram em meio ao surgimento da era digital e da ruptura das midias
tradicionais. Pessoas dessa geracdo acostumaram-se rapidamente ao uso de
tecnologias como computadores, celulares e internet, e é justamente nesse contexto

gue surge Stefhany Sousa, uma legitima representante desse grupo.

! http:/people-press.org/2007/01/09/a-portrait-of-generation-next/
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8 — STEFHANY: BEYONCE DO PIAUI

A “artista” sempre foi fascinada por internet. Sua primeira aparicdo no
YouTube foi em 2009, em seu videoclipe, Eu Sou Stefhany. A cantora contou em
entrevista ao portal G1% que gastou cerca de R$3 mil para grava-lo. Stefhany criou
uma parodia e adaptou o arranjo da musica original (Thousand Miles, de Vanessa
Carlton) ao seu estilo. No clipe original, Vanessa aparece tocando piano na
carroceria de um caminhdo. Referéncia, essa, que pouco tem a ver com o clipe
criado por Stefhany, que mostra a jovem dirigindo um carro modelo Crossfox pelas
ruas de Inhuma, cidade onde mora, no interior do Piaui. Em poucas semanas o

video atingiu mais de 1 milh&o de visualiza¢des no YouTube.

O sucesso do video também veio acompanhado de criticas e comentarios
negativos na internet. A repercussao abriu espaco para a criacdo de um novo
videoclipe, chamado “Falem de mim”. O clipe foi uma resposta de Stefhany as
criticas feitas contra ela, como serd visto mais detalhadamente. “Falem mal, mas
falem de mim”, é o lema da artista, declarada muitas vezes em suas apari¢cdes na
midia de massa. Lema fundamentado pela percepcdo de Jean Burgess e Joshua
Green (2009) de que os videos na internet convidam o internauta para debates em
gue as mais diversas reacdes sdo expostas. O YouTube, Facebook e o Myspace,
por exemplo, sdo redes sociais que reservam espagos para comentarios e

avaliacdes do material disponibilizado, além do historico e numero de visualizacdes.

Stefhany foi comparada por muitos internautas nas redes sociais com 0
fenbmeno Susan Boyle, que no mesmo ano surpreendeu os jurados do programa de
calouros britanico Britain’s Got Talent. Susan assinou um contrato com a Sony Music
e langou seu primeiro album em novembro do mesmo ano. A diferenga, entretanto, é
gue Susan Boyle j& iniciou sua carreira em uma midia de massa: a televisdo. Sé
depois a cantora foi conhecida mundialmente ao ter seu video postado na internet e
exibido por emissoras de outros paises. Com Stefhany houve o contrario: apos a
postagem de seu video no YouTube, a artista recebeu inUmeros comentarios

(incluindo criticas) e visualizagdes. A partir de entdo a cantora pbde atingir elevada

2 http://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2011/04/cantora-stefhany-volta-morar-em-sp-e-comenta-
polemica-sobre-o-pi.html
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notoriedade na internet, 0 que a projetou para a midia de massa: recebeu ao vivo,

em junho do mesmo ano, um Crossfox no programa Caldeirdo do Huck®.

A partir desse momento, a jovem se torna garota-propaganda do veiculo e
se insere de fato no plano da indastria cultural. Seu ultimo clipe, Menino Sexy, é
produzido de forma profissional, diferentemente dos anteriores. Segundo Morin
(1989), a industria cultural cria padrdes, clichés e fabricacdo em série. Entretanto,
quanto mais se desenvolve, mais ela apela para a individualizacdo. E nesse aspecto
gue Stefhany se difere desse padrdo: na medida em que cria sua propria
singularidade e ao mesmo tempo valoriza sua origem. Mesmo sem tanta projecao,
se comparada a artistas renomadas que servem de referéncia para Stefhany
(Sandy, Beyoncé, Vanessa Carlton etc.), a jovem mostra em seu videoclipe
elementos de sua cultura regional mesclados a elementos da cultura de massa,
como a coreografia da musica Single Ladies, de Beyoncé, ou a recente versdo da
musica de ‘3’, da popstar Britney Spears. Stefhany também introduz enredos na

tematica do videoclipe, como acontece em Menino Sexy e Falem de mim.

Nesse aspecto, € possivel que Stefhany tenha se projetado com tanta
intensidade mais por sua criatividade e esperteza do que por seu talento. Segundo
artigo de Mark Rowlands (2008), as celebridades contemporaneas ndo possuem
mais a fama associada ao respeito tradicional. Hoje ela € frequentemente atribuida a
pessoas que ndo possuem nenhum talento especial. Pouco importa 0 motivo pelo
gual um individuo é famoso, e sim que ele é. Os requisitos presentes nas
celebridades tradicionais abrem espaco para existéncia de novos tipos e status de
celebridades, que surgem alavancadas pela tecnologia, forma que, segundo

Rowlands, n&o motivaria respeito alheio no passado.

Essa reflexdo dialoga com o conceito de “celebridade atribuida”. O termo
cunhado por Chris Rojek (2008) é referente aos artistas criados por intermédios
culturais, em decorréncia da expansdao das midias de massa. Uma das
subcategorias das celebridades atribuidas é a de “celebridade encenada”, também
apresentada por Rojek. Esse tipo de celebridade é a que surge por meio da
tecnologia e de técnicas de autoprojecdo, possibilitadas pela democratizacdo do

acesso aos meios de comunicacdo. Democratizagdo que se relaciona intimamente

® http://www.youtube.com/watch?v=R83_bdblgJo&feature=related
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ao surgimento e popularizacdo das redes sociais e ao crescente acesso a

tecnologias.
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9 — O MATERIAL DE STEFHANY

Mesmo antes de estourar na internet, Stefhany ja4 era conhecida no
Nordeste. Ja havia lancado um CD e DVD com incentivo da mée ap0s ter sido
dispensada pelo cantor Tonivan dos Teclados, com quem fazia dupla. Como
resposta ao ocorrido, a artista gravou o clipe e musica Eu sou Stefhany, de forma
amadora, sob a produgcdo de Nety Franca, mde da cantora. Foi sua primeira
aparicdo na internet, em 2009. No video, a jovem aparece dirigindo um carro modelo
Crossfox pelas ruas de sua cidade apOs ser largada pelo namorado. Na letra da
musica, sdo comuns palavras como “linda” e “absoluta”, o que demonstra desde o

inicio o alto grau de narcisismo presente nas composic¢des da artista.

A palavra “narcisismo” origina-se da historia de um jovem que se apaixona
por seu reflexo na 4gua, na mitologia grega. O conceito criado por Freud € hoje
utilizado na psicologia para referir-se a pessoas autocentradas, com muito apreco
por si proprias. Para Lasch (1991, apud PRIMO, 2009, p. 1), o narcisista entende
que o mundo é um espelho onde ele busca constante reafirmacéo e validagdo de
sua autoestima, normalmente encontrada na companhia de uma audiéncia que o
admire. Essa definicdo dialoga com a personalidade de Stefhany, na medida em que
a cantora sempre aparece em posicdo de extremo destaque e grandiosidade em

seus clipes, conforme sera visto mais adiante.

O sucesso de seu primeiro video encorajou a artista a postar alguns clipes
de seu DVD no YouTube. Entre eles, Meu Mundo Desabou e Madrugada.
Entretanto, foram os videos com menor repercussao entre todos os ja produzidos
pela artista: cada um possui menos de 3 mil visualizagdes no YouTube, comparados

aos mais de 1 milhdo de acessos ao video de Eu sou Stefhany.

Dessa forma, Stefhany decide gravar um clipe oficial: Forr6 Feliz, em que a
jovem aparece dancando com suas irmés. Logo no inicio do video, nota-se o vinculo
com a imagem do carro Crossfox, ja que a cantora danca iluminada pelos faréis de
quatro carros. Novamente o regionalismo € incorporado ao clipe. A cantora aparece

utilizando um chapéu de cangaceiro no decorrer de varias cenas, gravadas no litoral
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nordestino. Mas, diferentemente do video anterior, Forré Feliz foi flmado e editado

por profissionais.

Com o aumento das criticas negativas ao seu trabalho, Stefhany aproveitou
a oportunidade e gravou um novo videoclipe em resposta aos comentarios maldosos
direcionados a ela nas redes sociais: Falem de mim. O video introduz um novo
elemento: a existéncia de um enredo. Agora ndo se trata apenas de dangar e cantar:
h& uma histéria envolvida. O clipe comeca com uma bruxa perguntando ao seu
espelho se existe alguém mais linda e absoluta do que ela. O espelho responde que
sim: Stefhany. A musica inicia com um dialogo entre Stefhany e sua mae, sobre o
porqué das criticas. A letra da cancao e o espelho reforcam a presenca do conceito

de narcisismo no video:

Nao pense que vou chorar
Nao pense que vou sofrer
N&o ligo porque falam de mim
Meu lema € viver bem

Eu me olho no espelho

Gosto de ser como eu sou

Porque quem desdenha quer comprar
Por isso eu sou mais eu

Falem bem, falem mal, enfim

Mas falem de mim.

Stefhany faz questdo de enfatizar que se acha linda e absoluta. Dessa
maneira, a cantora utiliza todos os meios disponiveis (musicas, videos, entrevistas,
imprensa) para a autopromocéao, associadas ao conceito dos “Olimpianos”, de Edgar
Morin. Dessa forma, valoriza-se e constr6i a imagem de superioridade em suas
letras roupas e cenas do clipe quando, por exemplo, toma banho de mel em uma
banheira com pétalas de rosas.

O conceito & também perceptivel no videoclipe de Menino Sexy.
Diferentemente de seu primeiro video, este conta com o auxilio de uma verdadeira
equipe de intermediarios culturais, responsavel por efeitos especiais, edicdo
profissional e uma grandiosidade cinematografica ao contexto do clipe. Logo no
inicio do video, a cantora aparece vestida de guerreira, dangcando sob a agua do

mar. No decorrer da histéria, Stefhany € retratada como uma rainha, sentada no

trono, abanada por homens sem camisa e sempre em posicdo de destaque e
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superioridade. A cantora também aparece dirigindo uma moto e cantando pelas

praias do nordeste.

9.1 — Stefhany: da internet para outras midias

Ao atingir grande repercussdo na internet, Stefhany foi rapidamente
convidada para participar de programas de televisédo e dar entrevistas. Sua primeira
aparicao foi no programa Domingo Legal, no SBT. Dessa forma, a artista tornou-se
conhecida nacionalmente e participou de varios programas de televisdo, como
Caldeirdo do Huck (onde ganhou um carro Crossfox), Hebe, Programa do Ratinho,

Esquadrdo da Moda, Legendarios e Eliana.

N&o apenas a televisdo contribuiu para a ascensdo de Stefhany como
celebridade, mas as proprias artistas. Ainda no inicio de sua carreira, a jovem teve
sua musica Eu sou Stefhany cantada pela cantora Claudia Leite em um show, além
de dividir o palco com Preta Gil. A artista também foi elogiada por Hebe Camargo em
seu programa, quando também foi convidada para participar do Esquadrdo da
Moda® em 2009. Na ocasido, varias pecas do vestuario de Stefhany foram
classificadas como “bregas” e antiquadas. A artista mostrou-se resistente a
mudancas e negou-se cortar o cabelo e se desfazer de algumas pecas de roupa:

“Eu sou eu e ponto final. Eu sou absoluta”.

Nesse sentido, Stefhany se insere na abordagem pdés-estruturalista de Chris
Rojek, em que celebridades sdo um sistema que envolve uma equipe e estabelece
inter-relacdo com a imprensa e a industria da moda. Desse modo, 0s astros e
estrelas sdo mercadorias moldadas pela industria cultural que tém sua imagem

constantemente modificada pela midia para ser melhor assimilada pelo publico.

A mais recente aparicdo de Stefhany na televisdo foi no programa
Legendarios, que apresentou uma andlise de seu ultimo clipe, Menino Sexy. O clipe
foi alvo de inUmeras satiras na internet e nos programas de televisdo. Marcos Mion
desmembrou o video no quadro “Vale a pena ver direito”, no programa Legendérios,

da Rede Record. Mion satiriza o modo de andar de Stefhany no inicio, sob a

* http://www.youtube.com/watch?v=Al3drLXH8Qs&feature=related
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alegacdo de que € uma coOpia de Beyoncé. O apresentador também ridiculariza o

enredo, a coreografia, a atuacdo dos figurantes e os erros de continuidade do clipe.

Stefhany rebateu as criticas no Legendarios na Web?®, um programa paralelo
ao Legendarios, transmitido somente pela internet, no portal R7. Stefhany inicia sua
participacdo cantando e dancando com suas irmas seu hit Menino Sexy e se
apresentando como linda e absoluta. A cantora faz declaragbes como “tem que se
achar, tem que gostar de vocé mesmo” ao apresentador Elcio Coronato. O
apresentador mostra um trailer ficticio de um suposto filme chamado O resgate do
menino sexy, uma satira com cenas do videoclipe de Stefhany. No programa
também sdo transmitidas cenas dos clipes Forré Feliz e Menino Sexy, além de

videos que ficaram famosos na internet.

9.2 - Outras celebridades: da internet para a midia de massa

N&o apenas Stefhany, mas outros exemplos de pessoas, no espago virtual,
séo verdadeiras celebridades gragas as redes sociais. Nos moldes de Justin Bieber,
h& o jovem cantor australiano de 13 anos Cody Simpson. Desde 2010 o garoto
recebeu trés prémios de artista revelacdo, um deles especifico para artistas da

internet. Alguns de seus videos ultrapassam 13 milhdes de visualizages.

No entanto, artistas como Rebeca Black, Cody Simpson e Justin Bieber
alcancam maior visibilidade que Stefhany, pois foram projetados em &ambito
internacional. Os elementos tipicos da cultura regional de Stefhany séo facilmente
reconhecidos para quem se identifica com eles, mas isso corresponde apenas a
uma pequena parcela dos fas. Na medida em que incorpora o regionalismo em suas
musicas e interage com fas por meio das redes sociais, a mog¢a se aproxima deles e
encurta a distancia requerida para que haja a idolatria e o culto a sua imagem.

Dessa forma, também diminui seu status de celebridade.

A industria cultural tem uma relacdo intima com a imprensa. Nem sempre o

talento de um artista seria suficiente para garantir todo o glamour e idolatria

® http://noticias.r7.com/legendarios/videos/veja-na-integra-a-participacao-de-stefhany-no-legendarios-
na-web/idmedia/9cdd57f6c6dd2c1bfa3d8cff71805b10.html
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construidos ao seu redor. Os jornais, emissoras de TV e revistas de fofocas auxiliam
na modelagem de uma personalidade publica, omitindo, por muitas vezes, o lado
degradante de uma celebridade, e fortalecendo ainda mais a “aura” por ela
emanada. Isso contribui para que a imagem do artista seja construida de forma
desproporcional ao seu talento. No caso de Stefhany, por exemplo: quanto mais
polémica e exposta a midia de massa, mais reconhecida a artista se torna. O
curioso, porém, é que grande parte de sua reputacdo € atribuida as criticas
negativas sobre o material produzido por ela. Seus videoclipes sdo recheados de
comentarios negativos na pagina do YouTube. O clipe de Eu sou Stefhany, por
exemplo, possui mais de 52% de avaliagBes negativas. Mas a cantora ndo parece se
importar, j& que quem ndo gosta também ajuda na divulgacdo. “Falem mal mas
falem de mim”.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Celebridade atribuida, conferida, adquirida, encenada, instantanea... S&o
varios os tipos existentes de celebridades, assim como suas subcategorias. As
celebridades da forma como entendemos hoje surgiram no &pice hollywoodiano, em
gue os atores passaram a transcender as telas de cinema e criaram uma relacéo

mais “intima” com o publico.

Este trabalho teve como objetivo abordar essas definicdes, assim como
aplicar os conceitos sobre celebridades, internet e inddstria cultural a um dos casos
de celebridades instantaneas mais peculiares do Brasil atualmente: Stefhany
Absoluta.

A pesquisa e a analise dos videos e da performance de Stefhany nos meios
de comunicagcdo de massa serviu para mostrar que a relacdo da artista com o
publico é, por muitas vezes, tdo intensa que pode despertar na audiéncia o desejo
de ser celebridade também. Com as inovagdes tecnoldgicas, o surgimento de blogs,
redes sociais e 0 YouTube, a atitude antes passiva do espectador abriu caminhos
para a imersdo de individuos ordinarios em um espaco da midia antes reservado
apenas para pessoas renomadas, notaveis ou célebres. Dessa forma, o espaco
virtual configura-se como um mecanismo de projecdo de individuos, ou como forma
de manter determinada notoriedade adquirida, além de proporcionar a interacdo

entre a celebridade e sua audiéncia.

Ao final deste trabalho também foi possivel concluir que a celebridade nao
pode ser tratada apenas como uma pessoa famosa. Ela é um verdadeiro complexo,
gue envolve os mais diversos tipos de profissionais e equipes, e se vincula a outras
industrias e produtos culturais. E um produto, um modelo para seus admiradores,
vinculado a imprensa e constantemente modificado pela midia de massa. O status
de celebridade ndo € apenas consequéncia do talento proprio, tampouco pode ser
construido individualmente. As acdes de subcelebridades na internet que desejam
maior visibilidade podem ser o trampolim para o estabelecimento de um vinculo com

a midia de massa e a industria cultural.
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Videos

STEFHANY: Eu sou Stefhany
Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=0WONMETuVOI

STEFHANY: Falem de mim
Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=vPkYyPc7yWY

STEFHANY: Menino Sexy
Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=Iz1-WstghRU
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